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I. PENDAHULUAN
 Promosi tidak bisa dipisahkan dari 
dunia bisnis, banyak perusahaan saat ini 
mempromosikan produknya melalui  
iklan untuk menarik  minat pasar. Pesan 
yang dihantarkan oleh sumber yang 
menarik atau terkenal dapat menarik 
lebih banyak perhatian dan ingatan, 
ka r ena  i tu l ah  peng ik l an  s e r ing 
menggunakan selebriti sebagai juru 
bicara (Kotler & Keller, 2008 :181). Di 
dalam dunia bisnis hal ini disebut 
celebrity endorser. Celebrity endorser 
adalah memanfaatkan seorang artis, 
entertainer, atlet dan public gure yang 
mana banyak diketahui oleh orang 
banyak untuk keberhasilan dibidangnya 
masing-masing dari  bidang yang 
d i d u k u n g  ( S h i m p ,  2 0 0 3  d a l a m 
Darmansyah, 2014)
 Penelitian mengenai celebrity 
endorser sudah banyak dilakukan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wiryawan 
dan Pratiwi (2009) membagi 4 faktor 
penyebab mengapa responden tertarik 
untuk membeli dan secara signikan 
berpengaruh terhadap pembelian 
tersebut, yaitu kredibilitas selebriti, 
tingkat disukainya selebriti, daya tarik 
selebriti ,  dan pengaruh selebriti . 
Darmansyah, dkk. (2014) menemukan 
bahwa dukungan selebriti yang terdiri 
d a r i  c r e d i b i l i t y ,  l i k e a b i l i t y , 
meaningfulness, trustworthiness dan 
attractiveness berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Putra, 
dkk. (2014) juga menemukan bahwa 
brand  ambassador  be rpengaruh 
s i g n i  k a n  t e r h a d a p  k e p u t u s a n 
pembelian.  Mie sedaap yang diproduksi 
oleh Wings Food diluncurkan Tahun 
2003. Agar bisa bersaing mie sedaap 
m e n g g u n a k a n  i k l a n  d e n g a n 
menggunakan selebriti terkenal sebagai 
pendukungnya. Pada iklan mie sedaap 
cup (cupdate), mie sedaap menggunakan 
artis Raditya Dika agar produk mereka 
mudah diingat. 
 Dari kajian teoritis dan empiric 
yang telah diuraikan maka penulis ingin 
meneliti apakah celebrity endorser 
Raditya Dika berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian mie sedap cup 
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Mahasaraswati Denpasar.
II. K A J I A N  P U S T A K A  D A N 
PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1 Celebrity Endorser 
 Celebrity endorser adalah seorang 
individu yang dikenal masyarakat (actor, 
tokoh olahraga, penghibur, dll) untuk 
prestasinya dibidang lain daripada kelas 
produk didukung (Friedman dan dan 
Robert (1997) dalam Darmansyah, dkk., 
2014). Menurut Mc. Cracken (1989)  
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dalam Amos (2008) Celebrity endorser 
ada lah  ind iv idu  yang  mendapat 
pengakuan public atas prestasinya dan 
dipercaya untuk menjadi ikon sebuah 
model iklan.
 Menurut Ohanian dalam Royan 
(2004 : 8) ada tiga factor yang dimiliki oleh 
selebriti dalam menarik minat beli 
k o n s u m e n  y a i t u  :  d a y a  t a r i k 
(a t t ract iveness )  dapat  d ipercaya 
(trsutworthiness) dan keahlian (expertise)
1.2 Keputusan Pembelian
 Setiadi (2003:16), keputusan 
pembelian adalah proses pembelian yang 
spesik terdiri dari urutan kejadian 
sebagai berikut : pengenalan kebutuhan, 
pencarian informasi, evaluasi alternative, 
pencarian informasi, evaluasi alternative, 
keputusan pembelian dan perilaku pasca 
pembelian. 
 Proses pengambilan keputusan 
p e m b e l i a n  s u a t u  p r o d u k  a k a n 
melibatkan berbagai pihak sesuai dengan 
pe ran  mas ing -mas ing .  Menuru t 
Tambunan (2009) peran yang dilakukan 
tersebut adalah :  1) init iator, 2) 
inuencer, 3) Decider, 4) Buyer dan 5) 
User
A rac veness (X1)
Trustworthiness (X2)
Exper se (X3)
Keputusan
Pembelian  (Y)
Gambar 1.1 Kerangka Berkir
 G a m b a r  1 . 1  m e n u n j u k k a n 
attractiveness (X1), trustworthiness (X2), 
dan expertise (X3) merupakan variabel-
variabel yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian mie sedap cup 
p a d a  m a h a s i s w a  U n i v e r s i t a s 
Mahasaraswati Denpasar.
Hipotesis
 Attractiveness(X1), trustworthiness 
(X2), dan expertise(X3) berpengaruh 
positif dan signikan terhadap keputusan 
pembelian (Y) mie sedap cup pada 
mahasiwa Universitas Mahasaraswati 
Denpasar.
III. METODE PENELITIAN
3.1 Metode seleksi dan pengumpulan 
data
 Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Mahasaraswati Denpasar. 
Penentuan sampel digunakan dengan 
teknik purposive sampling, dengan 
criteria sampel dalam penelitian ini 
adalah pembeli mie sedap cup yang 
sebelum melakukan pembelian sudah 
pernah melhat iklan pada produk Mie 
Sedap. Data dikumpulkan dengan 
kuisioner yang di isi  sendiri  oleh 
responden. 100  kuisioner dibagikan 
kepada 100 mahasiwa Fakultas Ekonomi 
Unmas Denpasar dari angkatan 2014 
sampai dengan angkatan 2011.
3.2 Denisi operasional variabel
 1). Attractiveness (X1) adalah daya 
tarik selebriiti yang terdiri atas 
tingkat kesukaan masyarakat 
(likeability) dan tingkat kesamaan 
d e n g a n  p e r s o n a l i t y  y a n g 
diinginkan konsumen (similiarity)
 2). Trsutworthiness  (X2) adalah 
kejujuran, integritas, dan dapat 
dipercayanya seorang pendukung
 3). Expertise (X3) adalah pengetahuan 
selebriti tentang produk yang 
diiklankan
 4). Keputusan pembelian (Y) adalah 
keputusan pembe l ian  yang 
didasari factor-faktor yang ada 
pada diri selebriti pendukung 
(celebrity endorser)
3.3 Metode analisis data
 1). Uji validitas dan reliabilitas
  Uji validitas dan reliabilitas 
digunakan untuk menguji data. 
Suatu skala pengukuran disebut 
valid bila melakukan apa yang 
seharusnya  dan mengukur apa 
y a n g  s e h a r u s n y a  d i u k u r . 
R e l i a b i l i t a s  m e n u n j u k k a n 
konsisitensi dan stabilitas dari 
suatu skor (skala pengukuran) 
(Kuncoro, 2009 :175)
 2). Analisis regresi linier berganda
  Analisis regresi linier berganda 
digunakan untuk melihat secara 
langsung pengaruh beberapa 
variabel bebas terhadap variabel 
terikat (Kuncoro, 2009 :235)
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 3). Uji statistik t
  Uji statistik t pada dasarnya 
menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel penjelas 
s e c a r a  i n d i v i d u a l  d a l a m 
menerangkan variasi variabel 
terikat (Kuncoro, 2009 : 238). Nilai 
sign. t akan dibandingkan dengan 
α (5%). Jika sign t  ≤ α (5%) maka 
semua variabel bebas secara 
individu berpengaruh signikan 
terhadap variabel terikat (Gozali, 
2006:83)
 4). Uji statistik F
  Uji statistik F pada dasarnya 
menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan 
d a l a m  m o d e l  m e m p u n y a i 
pengaruh secara bersama-sama 
t e r h a d a p  v a r i a b e l  t e r i k a t 
(Kuncoro, 2009 : 239). Nilai sign. F 
akan dibandingkan dengan α (5%). 
Jika sign F≤ α (5%) maka semua 
variabel bebas secara serempak 
berpengaruh signikan terhadap 
variabel terikat (Gozali, 2006:83)
 5). Uji asumsi klasik :
  a. Uji Normalitas 
   Uji normalitas bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model 
regresi variabel pengganggu 
a t a u  r e s i d u a l  m e m i l i k i 
distribusi normal (Ghozali, 
2013:160). Uji normalitas dalam 
penelitian ini dilakukan dengan 
menguji normalitas residual 
dengan menggunakan uj i 
s t a t i s t i k  n o n p a r a m e t r i k 
Kolmogorov-smirnov. Jika 
probabilias signikansi nilai 
residual lebih besar dari 0,05, 
berarti residual terdistribusi 
n o r m a l .  D e m i k i a n  p u l a 
sebaliknya, jika probabilitas 
signikansi nilai residual lebih 
kecil dari 0,05, berarti residual 
tidak terdistribusi dengan 
normal.
  b. Uji Multikolineritas 
   Menurut Ghozali (2006:105) uji 
multikolinearitas bertujuan 
untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya 
korelasi antara variabel bebas 
   (independent). Model regresi 
yang baik adalah tidak terjadi 
korelasi diantara variabel 
bebas, multikolnearitas dapat 
dilihat dari nilai tolerence atau 
variance ination factor (VIF), 
jika nilai tolerance lebih besar 
dari 10%  dan  nilai VIF kurang 
dari 10, maka dapat dikatan 
model telah bebas dari masalah 
multikolnearitas.
  c. Uji Heteroskedastisitas
   Menurut Ghozali (2006:139), uji 
heteroskedastisitas bertujuan 
untuk menguji apakah  dalam 
m o d e l  r e g r e s i  t e r j a d i 
ketidaksamaan varian dan 
residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Model regresi 
y a n g  b a i k  a d a l a h  y a n g 
homokedastisitas atau tidak 
terjadi heterokedastisitas. Uji 
he terokedast is i tas  da lam 
penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan uji glejser, yakni 
dengan cara meregresi nilai 
absolute residual dari model 
yang diest imasi  terhadap 
variabel terikat. Jika tidak ada 
satu pun variabel bebas yang 
b e r p e n g a r u h  s i g n i  k a n 
terhadap nilai absolute residual 
atau nilai signikansinya di atas 
5 % ,  m a k a  t i d a k  t e r j a d i 
heterokedastisitas.
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Hasil uji validitas dan reliabilitas
 Dalam penelitian seluruh data 
dinyatakan valid dan reliable karena 
nilai koesien korelasi untuk 
seluruh indikator diatas 0,3 dan nilai 
croanbach alpha datas 0,6
4.2. Hasil analisis regresi linier berganda
 Dari hasil olah data maka diperoleh 
persamaan regeresi :
 Y = 0,396 + 0,534 X1 + 0,481 X2 + 0, 
210 X3 +e
 Dari  persamaan diatas dapat 
dinyatakan bahwa attractiveness 
(X1), trustworthiness (X2), dan 
expertise (X3) berpengaruh positif 
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 terhadap keputusan pembelian (Y) 
masing-masing sebesar 0,534, 0,481 
dan 0,210
4.3. Hasil Uji t
 Dari hasil uji t diperoleh nilai  sigt. t 
X1= 0,000  dan sign. t X2 = 0,030 dan 
sign. t  X3 = 0,000 ˂ α (0,05) maka 
d a p a t  d i n y a t a k a n  b a h w a 
attractiveness (X1), trustworthiness 
(X2), dan expertise (X3) secara parsial 
berpengaruh signikan terhadap 
keputusan pembelian (Y)
4.4 Hasil uji F
 Dari hasil uji F diperoleh nilai sign. F 
sebesar 0,000 ˂ α (0,05), maka dapat 
dinyatakan bahwa attractiveness 
(X1), trustworthiness (X2), dan 
expertise (X3) berpengaruh secara 
simultan terhadap keputusan 
pembelian (Y)
4.5. Hasil uji asumsi klasik
 a. Uji Normalitas 
  Nilai asymp. Sig sebesar 0,792 >  α 
( 0 , 0 5 ) ,  s e h i n g g a  d a p a t 
d i s i m p u l k a n  b a h w a  d a t a 
terdistribusi normal.
 b. Uji Multikolinieritas
  Nilai tolerance dan VIF untuk 
indikstor seluruh variabel bebas 
lebih besar dari 0,1 dan lebih kecil 
dari 10. Jadi dapat dijelaskan 
b a h w a  m o d e l  b e b a s  d a r i 
multikolinieritas.
 c. Uji heterokedastisitas
  H a s i l  d a r i  a n a l i s i s  u j i 
heterokedastisitas menunjukkan 
bahwa keseluruhan variabel 
i ndependen  memi l i k i  n i l a i 
signikansi lebih besar dari 0,05 
s e h i n g g a  d a t a  p e n e l i t i a n 
d i n y a t a k a n  b e b a s  d a r i 
heterokedastisitas
V. SIMPULAN
5.1 Keterbatasan penelitian
 1). Dalam penelitian ini hanya 
menganalisis tiga variabel bebas 
ya i tu  at t rac t iveness  (X1 ) , 
t rustwor th iness  (X2) ,  dan 
expertise (X3) sedangkan dalam 
teor i  pemasaran terdapat 
banyak factor yang dapat 
mempengaruhi keputusan 
   pembelian
 2). S a m p e l  y a n g  d i j a d i k a n 
responden hanya Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi Unmas 
Denpasar, sehingga kurang bisa 
mewakili penilaian konsumen 
terhadap Mie Sedap Cup
5.2 Saran
 1)  Celebrity  endorser  memiliki 
pengaruh yang s ign ikan 
terhadap keputusan pembelian, 
maka dari itu perusahaan 
hendaknya  secara  t e rus -
m e n e r u s   m e n g e v a l u a s i 
karakteristik celebrity endorser 
yang digunakannya.
 2)  Dengan adanya keterbatasan 
penelitian, maka diharapkan 
untuk penelitian mendatang  
menambahkan variabel-variabel 
l a in  yang  mempengaruh i 
keputusan konsumen.
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